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A B S T R A K T 
 
Úkolem této bakalářské práce je navrhnout způsob propagace nového výrobku firmy 
Inter Flag s.r.o.  Práce je rozdělena do dvou částí – teoretické a praktické. 
Teoretická část charakterizuje marketingový mix, komunikační mix, segmentaci trhu 
a konkurenční prostředí. 
Praktická část popisuje vnitřní a vnější prostředí společnosti. Předkládá způsoby 
zavedení nového výrobku na trh, které následně dotazníkovým šetřením zhodnocuje. 
Dále formou marketingového výzkumu zjišťuje potencionální zájemce o výrobek 
a jejich požadavky. 
Cílem této práce je navrhnout způsoby zavedení nového výrobku na trh včetně 
ekonomického zhodnocení.  
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A B S T R A C T 
 
The aim of this Bachelos is to propose ways to promote a new product the company 
Inter Flag s.r.o. The work is divided into two parts - theoretical and practical. 
The theoretical part describes the marketing mix, communications mix, market 
segmentation and competitive environment. 
The practical part describes the internal and external environment of the company. 
It presents ways to introduce a new product, which then evaluates the questionnaire 
survey. In addition, through marketing research identifies potential candidates for the 
product and its requirements. 
The aim of this work is to propose ways to introduce a new product on the market, 
including economic evaluation. 
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Tradiční textilní průmysl ztratil v důsledku útlumu v posledních letech svoje dominantní 
postavení. Firma Inter Flag s.r.o. se proto rozhodla přijít na trh s novým, originálním 
a moderním produktem, aby na tomto trhu uspěla v konkurenčním boji, získala největší 
tržní podíl a dosahovala zisků. Cílem firmy je nabídnout atraktivní a inovativní textilní 
reklamu vysoké kvality.  
Oblast reklamy je velmi dynamická, proto se podnik snaží vyhovět stále se 
zvyšujícím požadavkům zákazníků. Do sortimentu nabízených výrobků proto zařazuje 
prvky moderní inovativní reklamy, které se snaží svým netradičním designem získat 
pohledy stále náročnějších a kritičtějších zákazníků. 
Tato práce je výstupem povinné praxe ve firmě Inter Flag s.r.o., která na trh 
uvádí svůj nový výrobek Varioform Cube. Jde o produkt ve tvaru kostek. Potah kostek 
je potištěn reklamním nebo neutrálním motivem. 
Cílem této bakalářské práce je navrhnout způsob propagace Varioform Cube, 
zjistit potencionální zájemce a jejich požadavky. V druhé části je proveden 
marketingový výzkum, který zároveň prošetří vhodnost navrhovaných nástrojů 
propagace. Aby tyto nástroje fungovaly, je nutné prostudovat vnitřní a vnější prostředí 
společnosti. Také je sestaven marketingový a komunikační mix. Dalším bodem je zjistit 
















1. Marketingový mix 
 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které jsou firmou využívány 
k dosahování jejich cílů na cílovém trhu.  
Klasická podoba marketingového mixu je tvořena čtyřmi prvky, tzv. 4P: 
 produkt (product); 
 cena, kontrakční podmínky (price); 
 distribuce, umístění (place); 
 marketingová komunikace (promotion); 
Marketingový mix je ovlivněn mnoha faktory prostředí s různou intenzitou. 
Marketingový mix se sestavuje co nejlépe a co nejflexibilněji, aby odpovídal změnám 
prostředí, vedl k plné spokojenosti zákazníka a umožnil splnit nejen marketingové, ale i 





Produkt je zakoupen zákazníkem ke splnění jeho potřeb a přání. Ty mohou být 
praktické, emocionální nebo základní. Produkt se snaží optimálně uspokojovat 
individuální požadavky individuálního zákazníka. 
Výrobek je základní stavební jednotkou marketingových aktivit. Produkt je 
konkretizován potřebami, přáními, požadavky a očekáváním zákazníků. Snaží se 
odpovídat svými charakterovými vlastnostmi požadovanému užitku a účelu využití. 
Z toho vyplývá, že pro marketing jsou významné především nemateriální aspekty 
produktu. Objektem zájmu zákazníka není produkt jako takový, ale to, jakým způsobem 





Hmotný produkt se téměř vždy sestává ze tří částí: z fyzického výrobku, 
informace a služby, která je zákazníkovi poskytnuta. [10] 
 
1.1.1 Životní cyklus produktu  
 
Životní cyklus produktu je popsán v knize Strategický marketing: Strategie a trendy 
(Jakubíková, 2008) takto: „V běžném tržním prostředí prochází produkty uvedené na trh 
čtyřmi fázemi (viz obrázek 1), které poskytují různé příležitosti, ale i hrozby dosažení 
ziskovosti. Délka, časové rozložení i průběh životního cyklu produktů se u jednotlivých 
produktů i oborů liší. Cyklus produktů se všeobecně zkracuje.“ 
 Na základě koncepce životního cyklu produktu lze rozpracovat marketingové 
strategie podle fáze, ve které se produkty nacházejí. [10] 
 
Obrázek 1 Životní cyklus produktu dle [38] 
 
Fáze uvedení výrobku na trh 
V knize Moderní marketing (Kotler, 2007) je charakterizována takto: Fáze uvedení na 
trh začíná představením nového produktu veřejnosti. Uvedení na trh nějakou dobu trvá a 
růst tržeb je obvykle pomalý. 
 V této fázi, na rozdíl od ostatních, jsou zisky malé či vůbec žádné – kvůli 
nízkým tržbám a vysokým nákladům na distribuci a propagaci. Výdaje na propagaci 





přesvědčit je, aby jej vyzkoušeli. Protože trh obvykle v této fázi není připraven na 
zdokonalování produktu, firma i její nespočetní konkurenti produkují jeho základní 
verzi. Zaměřují se na prodej těm kupujícím, kteří jsou nejvíce připraveni koupit – 
obvykle skupinám s vyššími příjmy. [14]  
 
Možné strategické přístupy ve fázi zavádění podle knihy Strategický marketing: 
Strategie a trendy (Jakubíková, 2008) : 
 Strategie intenzivního marketingu (představuje uvedení výrobku na trh 
s vysokou podporou prodeje, vysokou cenou se snahou o získání maximálního 
zisku, výrobce využívá zvláštních vlastností produktu). 
 Strategie výběrového proniknutí (situace, kdy je kapacita trhu ohraničena, 
marketingové náklady minimalizovány, převažuje zaměření do sfér, kde je malá 
konkurence). 
 Strategie širokého proniknutí (znamená nízkou cenu produktu při relativně 
vysokých nákladech, získání maximálního tržního podílu, vyrovnávání se 
s produkty konkurence) 
 Strategie pasivního marketingu (jde o uvedení produktu s nízkou cenou a 
nízkými náklady na marketingovou komunikaci, využití elasticity poptávky, 
proměnlivosti cen, rozsáhlejší vliv konkurence).  
 
Zbývající fáze životního cyklu produktu jsou popisovány v publikaci Efektivní 
marketing (Hingston, 2001) takto:  
„V průběhu růstové fáze výrobky obyčejně vyžadují více hýčkání, pokud jde o čas a 
výdaje na marketing, a v důsledku toho ani nemusí být zvlášť výnosné. Produkty ve fázi 
zrání by měly být ziskové a relativně stabilní. Problém se dostaví, když máme posoudit, 
ve kterém momentě se zralost výrobku změní v jeho úpadek – můžeme pozorovat 
pokles prodejů spojený s pocitem, že výrobek zastaral. V této době již musí být už 








Cena je v marketingu chápána jako prvek marketingového mixu, který dotváří charakter 
produktu. Stanovení ceny je obvykle ovlivněno výší nákladů. Cílem firmy je docílit 
takové ceny, které pokryjí náklady na vývoj, výrobu, distribuci, prodej produktu, 
marketing a také odměny za úsilí a riziko. [10] 
Podle knihy Strategický marketing: Strategie a trendy (Jakubíková, 2008) je 
nutné zdůraznit, že náklady firmy nesouvisí s tím, jak je hodnota vnímána spotřebiteli. 






Firmám nestačí jen vyrobit produkty, které uspokojují dnešní i budoucí potřeby a přání 
zákazníků, stanovit cenu produktů, kterou jsou zákazníci ochotni akceptovat, a 
informovat i přesvědčovat zákazníky o výhodnosti vlastnění určitého produktu nebo 
naopak o nevlastnění a o využití služby, která by pro ně mohla být výhodnější než 
samotné vlastnictví produktu. Produkty, což znamená přinejmenším výrobky a služby, 
musejí být zákazníkovi dodány – distribuovány a to způsobem, který bude pro firmu 











2. Marketingová komunikace 
 
Marketingová komunikace je komponent firemní komunikace, který se soustřeďuje na 
podnícení prodeje a který musí být v souladu s cíli firemní komunikace v zájmu 
vytvoření jednotného image. 
 Marketingový komunikační mix: 
 reklama 
 podpora prodeje 
 práce s veřejností (public relations) 
 osobní prodej 
 přímý marketing 
Cílem marketingového komunikačního mixu je seznámit cílovou skupinu 
s produktem firmy a přesvědčit ji o nákupu, vytvořit skupinu věrných zákazníků, zvýšit 
frekvenci a objem nákupu, seznámit se podrobněji s veřejností a cílovými zákazníky, 




Reklama je sdělení firemní nabídky zákazníkům prostřednictvím placených médií. [5] 
Má mnoho forem a způsobů použití – propaguje určitý konkrétní produkt, stejně jako 
dlouhodobou představu (image), jež si mají o firmě vytvořit klíčové segmenty 
veřejnosti. Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků dokáže oslovit široký 
okruh veřejnosti, zároveň však díky neosobnosti je méně přesvědčivá. Je pouze 






Základní cíle reklamy jsou vymezeny v knize Jak komunikovat se zákazníky 
(Foret, 2000) jako: 
 Informativní, kdy je veřejnost o novém produktu informována 
prostřednictvím reklamy. Účelem této reklamy je vyvolat zájem 
a poptávku 
 Přesvědčovací reklama nastupuje v období zvýšeného konkurenčního 
tlaku s cílem zapůsobit na zákazníka 
 Připomínací reklama má udržet v povědomí zákazníků náš produkt i 
naši značku, například před nadcházející sezónou. [4] 
 
V publikaci Efektivní marketing (Hingston, 2001) je uváděno pět hlavních prvků 
úspěšné reklamní kampaně: 
 definování cílů reklamy, 
 její správné načasování, 
 volbu správných médií, 
 návrh účinných reklamních prostředků, 
 sledování výsledků. 
 
Cíle reklamy se výrazně liší pro nový nebo stávající produkt. Úkolem nového 
produktu je informovat potenciálního zákazníka, pomáhat obchodním cestujícím, nebo 
povzbudit návštěvnost v maloobchodě. Úlohou existujícího výrobku je zvýšit prodeje 
přilákáním zákazníků, pomáhat svému prodejnímu personálu nebo vyvolat přímou 
odezvu. [7]  
Nejlepší média pro výběr jsou ta, jejichž čtenářstvo nebo publikum nejtěsněji 
odpovídá cílovému trhu, a ta, která jsou přizpůsobena nákupním zvyklostem. [7] 






Tabulka 1 Volba reklamních metod dle [7] 
VOLBA REKLAMNÍ METODY 
METODA NÁKLADY VÝHODY NEVÝHODY 
Leták do dopisních 
schránek 
Nízké Může být částečně cílený Nízká úroveň odezvy, 
distribuce poštou je 
nejúčinnější, avšak zvyšuje 
náklady 
Prospekty a plakáty Nízké Široký okruh čtenářů, 
dlouhá životnost 
Omezenost lokalit, 
informace musí být stručná 
v zájmu okamžité účinnosti 
Webová stránka Nízké/střední Široký okruh oslovených, 
možnosti: celobarevná, 
zvuky a částečná animace 
Obtížně vynikne vedle 
jiných 
Inzerát v místním tisku Střední Místní publikum, lze 
častěji opakovat, možnost 
podpůrného redakčního 
článku 
Okruh čtenářů je mnohem 
větší než cílový trh 
Inzerát v odborném 
časopise 
Střední/vysoké Přesně cílený, často 
možný redakční článek, 
Publikace může mít 
dlouhou životnost 
Žádné, pokud jde o 
relevantní časopis, 
s výjimkou ceny 
Inzerát v celostátním 
časopise 
Vysoké Celostátní publikum, 




Nutnost zadání dopředu 
 
Obsah reklamního sdělení by měl být srozumitelný nejširšímu okruhu svých 
adresátů. Produkt, o kterém informujeme, by měl být tedy vyjádřen způsobem, který je 
adresátovy blízký, odpovídá jeho pohledu na svět a přístupu k životu. Navíc by měl 
zdůrazňovat takové jeho vlastnosti, jimiž se odlišuje od konkurence. Obsah sdělení by 
měl být důvěryhodný. [4] 
 
   
2.2 Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje je technika zaměřená na stimulaci prodeje. Promoční techniky 
závisí na různých okolnostech. Různými technikami prodeje můžou být obchodní 
obědy, soutěže nebo věcné loterie, kupony, poukázky, věrnostní karty, módní přehlídky, 






2.2.1 Výstavy a veletrhy 
 
Předvádění a výstavy zboží nejsou v pravém smyslu prodejními záležitostmi. 
Jejich prvotním cílem není prodávat zboží uložené v regálech. Jejich hlavní funkcí je 
vybudovat klientelu a připravit cestičku pro budoucí prodej. [11] 
Charakteristické rysy dobrého vystavovatele, které jsou uváděny v knize 
Management prodeje (Jobber, Lancaster, 2001): 
 Vystavuje celou škálu produktů, zejména to zboží, které nemůže ukázat 
cestující prodejní zástupce 
 Prodejní stánek je vždy s obsluhou 
 Personál dokáže o produktech podrobně informovat 
 K dispozici je informativní literatura 
 U stánku je možno si sednout nebo je vedle něj kancelář 
 Poskytuje občerstvení [11] 
 
 
2.3 Public relations 
 
Public relations resp. vztahy s veřejností jsou činnosti spojené s budováním vzájemného 
porozumění mezi firmou a jejím prostředím, cílovými a zájmovými skupinami. [10]  
Podobně jako reklama i public relations využívají širokého dosahu sdělovacích 
prostředků. Celkovým cílem je vybudovat a v dlouhodobějším horizontu si udržet 
příznivý image firmy, goodwill (renomé, dobrou pověst, dobrý zvuk) a kredit. Navíc 
pokud má firma u veřejnosti dobrý image, je lépe přijímána také její další komunikace 
se zákazníkem, včetně třeba reklamy. [4] 
Běžně se ke konkrétním formám public relations počítá široká škála 





 Základem je publicita v podobě tiskových zpráv, tiskových konferencí, 
interview ve sdělovacích prostředcích 
 Organizování událostí jako jsou předvedení nového produktu, oslavy 
výročí založení podniku, udělení významného ocenění, 
 Lobbying (lobbování), jako zastupování a prezentace názorů 
organizace při jednáních se zákonodárci a politiky, získávání nebo 
naopak předávání informací, 
 Sponzoring (sponzorování) kulturních, politických, sportovních či 
sociálních aktivit. [4] 
 
 
2.3.1 PR článek 
 
PR článek je začleněn do skupiny placených tiskových prostředků. Za jeho zveřejnění si 
redakce účtují stanovenou finanční částku stejně jako za uveřejnění klasického inzerátu. 
Přímý reklamní apel je v PR článku potlačen. Účelem je vytvořit pozitivní image 





Jedná se o oboustranný obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovaným, kde je 
jasně definovaná služba a protislužba.  
Pro sponzora má sponzorství smysl v první řadě jako prostředek komunikace; 
sponzorovanému jde naopak především o služby jemu poskytované. Sponzor očekává 
za své peněžní a věcné prostředky a služby od sponzorovaného protislužby (zlepšení 
image, jména firmy nebo výrobku).  
Sponzorovaný očekává za svou aktivitu od sponzora finanční a materiálové protislužby, 





Sponzoringem se tedy rozumí cílené financování „ostatních“ subjektů, které jsou 
„nevýdělečné“, za účelem vytvoření dobré pověsti naší firmy. Sponzorství se dnes stává 
základním článkem propagační a komunikační strategie firmy. [4] 
 
 
2.4 Osobní prodej 
 
Představuje osobní kontakt prodejce se zákazníkem, jehož cílem je úspěšné ukončení 
prodejní transakce. [10] 
Díky svému bezprostřednímu osobnímu působení je schopen mnohem účinněji než 
běžná reklama a jiné nástroje komunikace ovlivnit zákazníka a přesvědčit ho o 
přednostech nové nabídky. Samozřejmou součástí prodeje by mělo být poskytnutí 
návodu a instruktáž, jak produkt správně používat. [4] 
 
 
2.5 Přímý marketing  
 
Přímý marketing se snaží získat a udržet zákazníky tak, že je kontaktuje přímo, bez 
prostředníků. [11] Je založen na budování stálého vztahu se zákazníky, kteří jsou 
požádáni o reakci (odpověď) prostřednictvím různých komunikačních cest, například 
telefonem, poštou, internetem nebo osobní návštěvou. Základem dobrého přímého 










3. Analýza trhu 
 
Poskytuje obrázek o vnitřní povaze odvětví, celostátních a místních trendech a o 
potřebách perspektivních zákazníků. Trhem jsou přitom ti lidé nebo firmy, kteří či které 
mohou být potencionálními zákazníky firmy. [7]    
 
3.1 Konkurenční prostředí 
 
Podle M. E. Portera (1994) úroveň konkurence v odvětví závisí na pěti základních 
konkurenčních silách, které jsou popsány na obr. 2. Souhrnné působení těchto pěti sil 
určuje potenciál konečného zisku v odvětví, kde se potenciál zisku měří z hlediska 
dlouhodobé návratnosti investovaného kapitálu. [24] 
 
 
Hrozba nově vstupujících firem 
  
Vyjednávací vliv dodavatelů 
 
Vyjednávací vliv odběratelů 
 
Hrozba substitučních 
výrobků nebo služeb 
 
















Pět konkurenčních sil – nově vstupující firmy, nebezpečí substitučních výrobků, 






Společnost musí podrobně sledovat trhy svých zákazníků. Existuje šest typů cílových 
trhů. Spotřebitelské trhy se skládají z jednotlivců a domácností kupujících zboží a 
služby pro osobní potřebu. Průmyslový trh kupuje zboží a služby pro další zpracování 
nebo pro použití ve vlastním výrobním procesu, zatímco trh obchodních mezičlánků 
kupuje zboží a služby, aby je se ziskem prodal. Institucionální trh je tvořen školkami, 
nemocnicemi, pečovatelskými domy a dalšími institucemi, které poskytují zboží a 





Úspěch či neúspěch firmy je často rozhodován dodavateli. Každá firma má mnoho 
dodavatelů. Proto je důležité, aby věnovala pozornost jejich výběru a stanovila si 
kritéria, podle kterých je bude hodnotit. Obvykle ji zajímá jejich postavení na cílovém 
trhu, inovační potenciál, technologická pružnost, ceny a kontraktační podmínky, kvalita 
produktů, včasnost a spolehlivost dodávek aj. 
Dodavatelé se člení do různých kategorií, např. dodavatelé materiálů a surovin, 









Podle knihy Konkurenční strategie (Porter, 1994) identifikování substitutů znamená 
vyhledávání jiných produktů, které mohou splnit tutéž funkci jako produkt daného 
odvětví.  
Substituční produkty, které si zasluhují největší pozornost, jsou ty, kterým jejich 
zlepšující a cenová pozice umožňuje přiblížit se produkci odvětví, nebo jsou vyráběna 






Konkurence je velmi důležitým faktorem, podmiňujícím marketingové možnosti firmy. 
Firmy proto zjišťují, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jím mohl stát, jak silný je 
konkurent, v jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou jeho cíle, strategie, silné 
a slabé stránky aj. [10] 
Obecně je možné rozlišit podle Jakubíková (2008) tři skupiny konkurentů, a to: 
1. Přímý konkurenti, kteří vyrábějí stejné nebo velmi podobné produkty. 
2. Nepřímí konkurenti, také substituční, kteří vyrábějí takové produkty, jimiž 
lze za určitých okolností nahradit produkty určité firmy. 
3. Totální konkurence, kdy nabídka i poptávka je nepředvídaná a je 








3.2 Segmentace trhu 
 
Segmentace trhu je koncepční rozdělení trhu na relativně homogenní skupiny 
spotřebitelů spotřebitelů s cílem lépe vyhovět každé z nich. Segmentace trhu je 
přirozeným vyústěním orientace na spotřebitele. Protože se spotřebitelé ve svých 
potřebách liší, bude se orientace na spotřebitele snažit najít tyto odlišnosti 
a odpovídajícím způsobem je uspokojit.  
Existuje pět způsobů segmentace: podle demografického hlediska, podle 




4. SWOT analýza 
 
 
Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou současná strategie firmy 
a její silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se změnami, které nastávají 
v prostředí. 
Analýza určuje silné a slabé stránky, které se týkají vnitřního prostředí firmy 
(cíle, systémy, procedury, firemní zdroje, materiální prostředí, organizační struktura 
aj.), dále příležitosti a hrozby, které přicházejí z vnějšího prostředí firmy, a to jak 
makroprostředí (obsahuje faktory politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní, 









5. Charakteristika firmy a jejího sortimentu výrobků 
 
Název: Inter Flag s.r.o. 
Sídlo: Za Školou č. p. 234, 512 51 Lomnice nad Popelkou, okres: Semily 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání: textilní výrobní a obchodní činnost 
Datum vzniku: 24. 8. 1993 
Výše vkladu: 6.400.000 Kč (100 % základního kapitálu společnosti) 
Statutární orgán:  
jednatel: Martin Matušů 
Společníci se vkladem: Petra Ruhlandová, Kamenz 01917, Spolková republika 
Německo (100% obchodního podílu) [37] 
 
Počátky firmy se datují od roku 1993, kdy se pod názvem B-M-P Textil s.r.o. 
zabývala konfekcí zahradního textilu, prací ve mzdě pro zahraniční partnery a okrajově 
i reklamním textilem. Hlavním a nejdůležitějším výrobkem tohoto období se stal 
slunečník. V roce 1995 se vypracovala studie o reklamním textilním trhu na území 
České republiky. Výsledek se zdál jasný: zajímavý nerozdělený trh vhodný pro vznik 
společnosti s vlastní produkcí. Proto se podnikly všechny kroky k založení nové 
společnosti a v roce 1997 se z lomnické společnosti B-M-P Textil s.r.o. stal Inter Flag 
s.r.o. [8] 
  
V současné době se stává Inter Flag, s.r.o. jedním z předních výrobců vlajek 
a reklamních textilních předmětů na českém trhu. K jejich hlavnímu sortimentu se řadí 
reklamní vlajky a velkoplošný digitální tisk. Společnost se specializuje na výrobu 
reklamních textilií menších rozměrů, jako jsou stolní praporky, interiérové vlajky aj. 





interiérové stojany, stojánky, fasádní držáky a další. Poskytují se kompletní služby 
spojené s potiskem reklamních textilií, od odborného poradenství – jaký zvolit výrobek, 
způsob tisku či materiál, až po odeslání výrobku přímo k zákazníkovi. K jejich 
spokojeným zákazníkům patří mnoho českých firem z nejrůznějších podnikatelských 
oblastí, kultury, politiky i sportu.[25] 
Společnost je malá, proto nepotřebuje složitou organizační strukturu. Jednatel 
společnosti má sám přehled o jednotlivých odděleních a každý pracovník je podřízen 






    




























6. Produkt - Varioform Cube 
 
 
Nový výrobek společnosti Inter Flag s.r.o. se snaží splnit potřeby a přání zákazníků. 
Varioform Cube (Obměňovací kostky) je na sezení, stavění nebo pro umístění reklamy. 
Má opravdu široké využití. Velkou výhodou je jednoduché sejmutí potahu, který je 
na suchý zip a lze ho jednoduše svléknout a vyprat nebo vyměnit za nový při nové 
reklamní akci. Další výhodou je možnost variability natištěného motivu na všech 6 stran 
kostky a otáčení podle potřeby.  
Stabilní jádro je tvořené z pevné, ale lehké polyuretanové pěny, proto lze 
Varioform Cube využít pro obměnitelné a snadno přemístitelné reklamní stěny, sloupy, 
posezení, servírovací stolky nebo jako 3D reklamu. Také se může využít jako vnitřní 
dekorační prvek např. na veletrzích, v uvítacích místnostech, v zasedacích místnostech, 
v obchodních domech, v prodejnách, v sálech, na sportovních akcích nebo jako 
posezení u kadeřníka, v čekárnách či v knihovnách. Na obrázku 4 je zobrazena reklamní 
kostka. 
Obměňovací kostky se vyrábí ve třech velikostech 30 x 30 x 30cm, 40 x 40 x 
40 cm a 50 x 50 x 50 cm. 
 
 





Další možností kde využít kostky je umístění do mateřských školek, dětských 
koutků nebo pokojů (viz obrázek 4). Pro děti velice vhodná pomůcka při rozvíjení 
svých schopností. Jádro je z vysoce tvarově stabilního pěnového materiálu, je lehké, 
stabilní, pohodlné, ale pevné, proto je s ním lehká a bezpečná manipulace i pro dítě. 
Kostky se nemusí používat pouze při hře, lze je použít např. na cvičení nebo jako kulisy 









Jádro výrobku je z polyuretanové pěny o objemové hmotnosti 28 kg/m
3
 a tvrdosti 70. 
Hustota vyjadřuje kvalitu materiálu, protože čím je vyšší, tím je pěna odolnější a tvrdší. 
Odpor proti stlačení je druhé dvojčíslí udávané za objemovou hmotností pěny, uvádí se 
v dPa. Hodnota 70 značí, že je použito hodně tužidla a při sezení se člověk nepropadne.  
Potah je vyroben ze 100 %-ního polyesteru Multisol
®
 D, který je neprůhledný a plný na 
dotek, protože plošná hmotnost je 205 g/m
2
 a hustota pleteniny je 271 oč./100 mm
2 
(11 
sloupků/1 cm a 26 oček/1cm). Pružnost pleteniny v podélném směru je ca. 37% 
a v příčném směru je ca. 32%, měřeno podle německé národní technické normy DIN 
EN ISO 13934-1 (Tahové vlastnosti plošných textilií: Maximální síly a tažnosti při 
maximální síle pomocí metody Strip). Profesionální předtisky firmy jsou ohodnoceny 





grafické výroby - Řízení a kontrola výroby rastrových barevných výtažků, nátisku 
a tisku - Část 7: Procesy zhotovování kontrolního nátisku přímo z digitálních dat). 
Společností je udáván protisk materiálu 20 až 50 %. Nehořlavost materiálu je provedena 





Cena Varioform Cube se stanovuje přidáním standardní přirážky k jednotkovým 
nákladům. Přirážka je v % a liší se u nových a stávajících zákazníků. V tabulce 2. 
 
Tabulka 2 Kalkulace u výrobku Varioform Cube [vlastní zpracování] 
Kalkulace kostky  Vel. 30x30x30 Vel. 40x40x40 Vel. 50x50x50 
Surovina (polyuretanová pěna) 204,- 397,- 687,- 
Tisk + konfekce 340,- 660,- 795,- 
Náklady celkem 545,- 1060,- 1485,- 
Obchodní přirážka [%] 25% 25% 25% 
Cena celkem [kč] 685,- 1325,- 1860,- 
 
Poznámka: Ceny jsou zaokrouhleny. Při výrobě 100 kusů a více se snižují náklady na 









Zákazníkům společnosti Inter Flag s.r.o. je nabízeno standardní doručení výrobků 
pomocí České pošty nebo cenově zvýhodněné dodání firmou General Parcel (viz 
tab. 3). Cena se stanovuje podle hmotnosti zásilky. Cena obchodního balíku u České 
pošty se výrazně liší, proto se volí zasílání jejím prostřednictvím pouze v případě, 
pokud si tak přeje zákazník.  
Nechybí samozřejmě možnost osobního odběru produktu na recepci ve firmě. 
Tato forma distribuce bude uplatněna i u nového výrobku, kdy bude zboží distribuováno 
přímo od výrobce k zákazníkovi. U Varioform Cube bude možné zakoupení 
v internetovém obchodě na stránkách firmy www.vlajky.cz. Další formou distribuce 
budou obchodní cestující z firmy, kteří budou sjednávat zakázky a zároveň hledat nové 
potencionální zákazníky.  
 
Tabulka 3 Ceník vnitrostátní přepravy GENERAL PARCEL [Vlastní zpracování] 
Hmotnost balíku v kg Cena za poslání obyčejně 
[Kč] 
Cena za poslání na dobírku 
[Kč] 
5 85 120 
10 105 140 
20 120 155 
30 140 175 
50 170 205 
 






9. Stávající  marketingová komunikace firmy InterFlag s.r.o.  
 
 
Firma je malá, a proto neinvestuje velké peněžní částky do reklamy, protože je to 
náklad, který hradí zákazník. Pokud by firma chtěla udělat rozsáhlejší reklamu pro nový 
výrobek, vedlo by to ke zvýšení ceny nového výrobku, ale i jejich ostatních výrobků 
a služeb, což by mohlo zapříčinit nezájem o produkt nebo odchod některých stávajících 
zákazníků. 
Podpora prodej se firmou uskutečňuje převážně na výstavách a veletrzích. 
V minulosti se společnost zúčastnila například soutěží Zlatá koruna 2007, Hvězda 3D 
reklamy, kde byl úspěšný. 
Zájmové kroužky jako Soubor Mažoretky Popelky je podporován společností, 
těm byly věnovány potištěné soupravy, praporky a prapor s grafikou jejich klubu. Také 
byla dodána a natištěna trička pro pěvecký soubor „Jizerka“.  
Dalším využitím public relations ve firmě se stal článek v tisku. V časopise Sign 
vyšel článek, kde je rozhovor s Martinem Matušů, jednatelem společnosti. 
Osobního prodeje se ve firmě Inter Flag s.r.o. využívá např. na veletrzích, 
prodejních výstavách nebo při obchodním setkání. 
Budování vztahu se zákazníky se uskutečňuje prostřednictvím katalogů nebo 
elektronickým nakupováním na svých webových stránkách www.vlajky.cz. Dále se 
pravidelně zasílá stávajícím zákazníkům firmy e-mail s informacemi o nových 
produktech tzv. newslettery. 
Prostřednictvím prospektů chce společnost Inter Flag s.r.o. získat nové 
zákazníky a přesvědčit ke koupi stávající. Její prospekty jsou jedno i více stránkové. 
Barevně jsou laděny jako logo společnosti v černé a žluté barvě. Nechybí zde spousta 
obrázků, fotografií a nabízených služeb k daným výrobkům. Např. u vlajky je 
doporučení vhodného stožáru pro vyvěšení. Proto by nic z toho nemělo chybět ani u 






10. SWOT analýza 
 
Společnost Inter Flag s.r.o. je ovlivněna především ekonomickými (DPH, daně, inflace), 
sociálními (příjmy a výdaje domácností a firem, úroveň nezaměstnanosti, sociální 
úroveň), a technologickými faktory (know-how, reklama, marketing a výrobní 
prostory). SWOT analýza firmy Inter Flag s.r.o. je uvedena v tabulce 4. 
Tabulka 4 SWOT analýza firmy Inter Flag s.r.o. [vlastní zpracování]: 
  
Analyzovaná oblast : firma Inter Flag s.r.o. 
Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 
 Kvalitní výrobky,  
 image a reputace firmy, 
 stálý zákazníci 
 různá ocenění, 
 ochotný a kvalifikovaný personál, 
 individuální přístup k zákazníkovi, 
 malá konkurence, 
 postavení na trhu. 
 Vyšší cena výrobků, 
 firmu jako takovou téměř nikdo nezná,  
 malé výrobní kapacity, 
 vysoké náklady na výrobu, 
 málo reklamy, 
 méně akcí na podporu prodeje. 
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 Zvětšení výrobních prostor,  
 zlepšení propagace, 
 prodloužení otevírací doby, 
 prodloužení doby pro vyřizování 
zakázek, 
 založení marketingového oddělení. 
 Vstup konkurence, 
 levnější konkurence,  
 ztráta ziskovosti, 
 substituty, 





11. Porterův model pěti konkurenčních sil – analýza mikroprostředí 
 
 
11.1 Potencionální nová konkurence 
 
 Velkou předností výrobku je jeho originalita a fakt, že u konkurence stejný ani 
podobný výrobek není nabízen, proto se dá usuzovat, dosažení vysokého tržního podílu 
na trhu s tímto výrobkem. Reakce konkurence je v celku jasná: přijít na trh se stejným 





Inter Flag s.r.o. se stal za dobu své existence obchodním partnerem mnoha významných 
firem, protože mnoho společností věří jejich mnohaletým rozsáhlým zkušenostem, 





Inter Flag s.r.o. je členem sdružení mezinárodních výrobních společností  
Flag Alliance , které jsou vedoucím partnerem v inovativních systémových řešeních 
v oblasti velkoplošného tisku a podpory prodeje. Díky tomu je zajištěna spolupráce 









Mezi největší substituty se řadí výstavní stěny PopUp, protože z kostek postavených na 
sebe se udělá také reklamní stěna sloužící jako originální 3D reklama. Hlavním 
kritériem při vyhledávání konkurence byla nejnižší cena. 
Od výstavního systému Pop Up je slibována maximální prezentace a maximální 
velikost. Magnetický blokující systém s pěti (336 x 222 cm) nebo s šesti (404 x 222 cm) 
panely a pouzdrem umožňuje snadnou instalaci i přepravu. Hloubka stěny s prolnutím je 
85cm. Jde o display, jehož základem je teleskopická konstrukce z hliníku, která se 
automaticky rozvine během pár vteřin ve stěnu. Na konstrukci se poté snadno přichytí 
magnetické tyče pomocí magnetů, na nichž posléze drží grafické pásy včetně laminace, 
která chrání grafiku proti poškrábání. V několika minutách se vytvoří velmi luxusní 
a vysoce stabilní stěna. [23] 
 
Obr. 6 Výstavní systém Pop Up dle [23] 
 
Tento výrobek je nabízen na internetových stránkách firmou UniExpo CZ, s.r.o. 
za cenu 14 900 Kč bez DPH u systému s pěti panely a za 16 980 Kč bez DPH u systému 
s šesti. Pokud by stěna byla postavena z kostek Varioform Cube o velikosti 50x50x50 
cm bylo by potřeba 36 kostek (6 x 6 kostek), aby plocha stěny byla stejná jako u stěny 





poznání větší než u firmy UniExpo CZ, s.r.o. Zákazník je nucen si uvědomit, jaké jsou 
jeho požadavky na reklamu. Zda je ochoten mít raději stěnu stabilní z kostek nebo méně 
stabilní, ale levnější z hliníkové konstrukce. Další výhodou kostek je, že je potištěno 
všech šest stran kostky, čímž se vytvoří kdykoli změnitelná reklamní stěna. 
K substitučním výrobkům poskytujícím sezení stejně jako u kostky se řadí 
sedací pytle. 
Jsou to pohodlné a ideální prostředky pro relaxaci s dostatečným prostorem pro 
reklamu. Jsou naplněny polystyrénovými kuličkami, které se přesouvají. Křeslo 
se tvaruje dle ergonomie těla a přináší tak neobyčejný komfort. Rozměr pytle je 140 x 
180 cm, objem cca 400 litrů a váha 8 kg. Sedací pytel se stane výborným kamarádem 
při práci na notebooku, sledování televize či čtení knih. Hodí se také do vstupních hal, 
dětských koutků či pokojíčků. [31] 
Tento sedací vak s možností reklamního potisku je prodáván firmou Inter Flag s.r.o., 
která je i výrobcem kostek. Tento substitut se může stát hrozbou, pokud se zákazníci 
firmy rozhodnou raději pro koupi pytle. S neutrálním potiskem lze pytel sehnat 
v internetových obchodech od 1295 kč o rozměrech 140x180 cm a váze 7 kg.  
 














Firma se v konkurenčním prostředí snaží prosadit strategií diferenciace, protože zde 
neexistuje shodný výrobek u konkurence. Tato skutečnost byla potvrzena dotazníkovým 
šetřením, ve kterém byla respondentům pokládána tato otázka: „Setkal (a) jste 
se s výrobkem Varioform Cube?“ Všechny odpovědi byly záporné. Z toho je patrné, 
že je společnost na trhu s tímto výrobkem sama. Proto byla konkurence vyhledána 
na trhu s textilní reklamou.  
Zde mezi největší konkurenty se řadí BP Bohemia CZ, s.r.o., se sídlem ve stejném 
městě, a společnost LIBEA, s.r.o. z Liberce. 
 
 
BP Bohemia CZ, s.r.o.  
 
Na webových stránkách společnosti www.bpbohemia.cz jsou nabízeny reklamní, státní 
a městské vlajky, vlaječky, prapory, vlajkové provazce, slunečníky, transparenty, 
ubrusy, kravaty, ručníky, osušky a šátky. Zákazníkům jsou firmou dodávány vlajkové 
stožáry, držáky, stojánky a stojany, PVC praporky, podnosy, stojánky, jídelníčky. [21] 
Od této firmy je očekáváno zavedení podobného výrobku do sortimentu. Další hrozbou 
se ukazují její levné, ale ne příliš kvalitní výrobky.  
 
 
LIBEA, s.r.o.  
Na stránkách této firmy jsou prezentovány také reklamní vlajky, transparenty a mobilní 
bannery nebo stojánky. Společnost je též velkoobchodem, ve kterém se prodávají 
koberce a bytový textil, také dětský, dámský, pánský textil a kojenecké zboží české 





Pokud se konkurence posuzuje z pohledu, kdy se na kostku tiskne neutrální 
motiv, řadí se sem internetové obchody. Z těch lze jmenovat Tojatoy, Království dětí, 
Dekorace pro děti, Do interiéru a Nábytek Valmo. V těchto obchodech jsou zákazníkům 
nabízeny kostky na sezení, hraní a stavění. Jedná se o nepřímé konkurenty, ale v jejich 
prodejnách jsou prodávány podobné výrobky, které by mohly být zákazníky kupovány 





V této prodejně jsou nabízeny házecí hrací kostky vyrobené ze 100 % polyesteru 
ve velikosti 25 x 25 x 25 cm. V jiných velikostech nejsou kostky nabízeny. Cena těchto 
kostek se pohybuje od 490.00Kč. Kostky v této velikosti nejsou firmou Inter Flag 
nabízeny, proto by se firma Tojatoy mohla stát naším konkurentem. Jádro na rozdíl 
od naší kostky se sestává z molitanu, takže se kostka více prosedí, než Varioform Cube 
z polyuretanové pěny. [6] 
 




Kostky se prodávají barevné nebo v barvách červená, modrá, zelená, žlutá barva. 
Rozměr kostky je stejný jako předchozí tedy 25x25x25 cm. Kostka je nabízena za cenu 
360 Kč s DPH. Molitanová kostka je určena na hraní a házení. Potah lze svléknout 







Obr. 9 Hrací kostka prodejny Království-dětí dle [13]. 
 
 
Dekorace pro děti 
 
Molitanová hrací kostka s večerníčkovým motivem se prodává pro batolata. Bavlněný 
potah se může lze svléknout. Výplň kostky je také z PUR pěny. Potahová látka 
s potiskem se vyrábí z 100% -ní  bavlny. Kostka se nabízí v rozměrech 25x25x25 cm 
za cenu 267 Kč s DPH. [19] 
 










Na těchto stránkách se prodává molitanová sedací kostka se zaoblenými rohy rozměru 
45 x 40 x 40cm. Potahová látka s potiskem se vyrábí z 100% -ní  bavlny. Cena kostka 
se pohybuje od 835 Kč do 1080 Kč s DPH v závislosti na zvoleném materiálu. Motiv 
na kostce se šije podle zadání zákazníků např. s přehozy, úvazy a polštářky, které 





V tomto internetovém obchodě je nabízen sedací vak (kostka Cube XXL) vyrobený 
z ekokůže. Výplň je z polystyrénového granulátu. U toho výrobku jako jediného na trhu 
se shodují rozměry s Varioform Cube, tedy 50 x 50 x 50 cm. Vak se prodává za cenu 
790 Kč s DPH. Tedy zase o něco nižší cena, ale nedá se srovnávat s kostkami, které 
jsou z PUR pěny. [29] 
 











Lomnici nad Popelkou je sídlem společnosti Inter Flag s.r.o., proto se nejvíce zaměřuje 
na podnikání v libereckém kraji, kde se bude snažit uvést na trh i svůj nový výrobek. 
Liberecký kraj má převážně průmyslově-zemědělský charakter s převahou průmyslu. 
Protože k nejvýznamnějším průmyslovým odvětvím se řadí i textilní a oděvní průmysl 
je tento kraj vhodný pro podnikání v oblasti textilní reklamy.  
Výběr vhodného segmentu trhu se bude lišit podle natištěného motivu. Tedy zda 
na kostce bude logo, reklama nebo neutrální potisk. 
Nabízet se budou obě možnosti, ale více se bude zaměřovat na tisk reklamního 
motivu, sloganu či loga. Tento segment je volen proto, že každá firma využívá nějakým 
způsobem reklamu k propagaci svých výrobků a Varioform Cube nabízí atraktivní, 
obměnitelnou, moderní 3D reklamu, která nemá v České republice obdobu, proto se dá 
očekávat vysoký zájem této skupiny. Očekává se tedy, že cílenými zákazníky budou 
firmy v libereckém kraji z nejrůznějších podnikatelských oblastí, bankovnictví 
i zdravotnictví. 
Druhou variantou, která se nebude tolik preferovat jako předchozí možnost, 
je potah potištěný neutrálním motivem, ať už se bude jednat o jednobarevný tisk, motiv 
hrací kostky, příp. dětské či jiné obrázky. Cílovou skupinou pro tento výrobek se stanou 
mateřské školy, základní školy, dětské koutky a jiná zařízení. Mateřské a základní školy 










13. Zjištění poptávky pro Varioform Cube 
 
Před samotným procesem navrhování způsobu zavedení nového produktu bylo nutné 
zjistit poptávku po novém produktu na trhu. Za tímto účelem byl proveden průzkum 
ve formě sestavených dotazníků. Cílem dotazníků bylo zjistit, kdo jsou potencionální 
zájemci o výrobek a jaké mají na něj požadavky. 
V této kapitole jsou vyhodnoceny pouze otázky průzkumu týkající se zjištění 
velikosti poptávky, ostatní jsou uvedeny v kapitole 2.11.2. 
Pro tento účel byly sestaveny dva druhy anonymních dotazníků po osmi 
otázkách (viz příloha 1 a 2). Dotazník typu a byl určen firmám a organizacím 
v libereckém kraji, které by mohly kostky využít jako reklamní stěny, sloupy, posezení, 
servírovací stolky nebo 3D reklamu. Prostřednictvím internetu (e-mail), byly tedy 
dotazovány banky, spořitelny, mediální agentury, státní organizace, zdravotnické 
a farmaceutické společnosti, hypermarkety, supermarkety, velkoobchody, obchodní 
domy, drogerie, hotely, prodejny reklamního zboží, zdravotnického zboží a léčiv, 
společnosti nabízející mediální služby, finančnictví, výpočetní a komunikační techniku, 
textil, autodopravu a elektrotechniku. 
Celkem bylo obesláno 242 firem, ze kterých 15 vyplnilo a poslalo dotazník zpět. 
Z toho vyplývá, že celková dotazníková návratnost činí 6,2 %, tato skupina tvoří 
zkoumaný vzorek respondentů.  
Druhý typ dotazníků, typ B, byl pak určen do mateřských a základních škol, kde 
by kostky byly vhodné na sezení, stavění nebo jako pomůcka při cvičení. 
 Mateřských a základních škol, kterým byl anonymní dotazník typu B rozeslán, 
bylo celkem 192, ze kterých 13 vyplnilo a poslalo dotazník zpět. Z toho vyplývá, 









13.1 Dotazník typu A 
 
Ke zjištění, kdo je potencionálním zákazníkem, byla pokládána respondentům tato 
otázka: „Využil (a) byste Varioform Cube k propagaci svých výrobků či služeb?“. 
Z dotazníku typu a bylo zjištěno, že pouze 4 respondenti, by k propagaci tuto možnost 
spíše využili. Jednalo se o firmy poskytující mediální služby, výpočetní a komunikační 
techniku, mediální agenturu a o státní organizaci.  
Pro přehlednost byly výsledky umístěny do tabulek a grafů. Viz tabulky 5, 6 
a obrázek 12.  
 
Tabulka 5 Obor podnikání respondentů [vlastní zpracování] 
Obor podnikání Počet respondentů 
 
Podíl v % 
mediální služby 2 13,3 % 
mediální agentury 2 13,3 % 
státní organizace 2 13,3 % 
výpočetní a komunikační 
technika 
2 13,3 % 
prodej reklamního zboží 2 13,3 % 
finančnictví  1 6,67 % 
Doprava 1 6,67 % 
obchodní domy 1 6,67 % 
Elektrotechnika 1 6,67 % 
reklamní agentura 1 6,67 % 
Celkem 15 100 % 
 
Tabulka 6 Odpovědi respondentů, zda by využili Varioform Cube k propagaci [vlastní 
zpracování] 
Hodnoty Počet respondentů Podíl v % 
Ano 0 0 % 
Spíše ano 4 26,7 % 
Ne 4 26,7 % 












13.2 Dotazník typu B 
 
V dotazníku typu B, byl určen do mateřských škol, byla pokládána respondentům tato 
otázka: Využil (a) byste možnost zakoupení tohoto výrobku? Využil (a) byste možnost 
zakoupení tohoto výrobku? Z dotazníku typu B bylo zjištěno, že 4 respondenti, by tuto 
možnost využili. Zhodnocení otázky je v tabulce 7 a obrázku 13. 
 
Tabulka 7 Odpovědi respondentů, zda by využili Varioform Cube v mateřských školách 
[vlastní zpracování] 
Hodnoty Počet respondentů Podíl v % 
Ano 1 7,7 % 
Spíše ano 8 61,5 % 
Ne 2 15,4 % 





Využil(a) byste Varioform Cube k propagaci 












Obr. 13 Graf znázorňující fakt, že většina respondentů odpověděla kladně 
[vlastní zpracování] 
 
Z těchto odpovědí bylo zjištěno, že nejvíce potenciálních zákazníků by bylo 
z mateřských a základních škol. Z důvodu umístění reklamy by dalšími zájemci byly 
firmy poskytující mediální služby nebo mediální agentury. Dále firmy z oblasti 
výpočetní a komunikační techniky či státní organizace.  




















14. Vlastní návrh nástrojů propagace pro výrobek Varioform Cube  
 
 
Výše bylo zjištěno, že by potencionálními zákazníky byli především mateřské 
a základní školy, proto by nástroje propagace měly odpovídat tomuto segmentu. 
Reklamní agentury, firmy z oblasti finančnictví, obchodu a veřejné správy by neměly 
být vynechány, protože i některé z nich by se mohly také stát potencionálními 
zákazníky.  








Tímto způsobem propagace se lze zaměřit na cílovou skupinu zákazníků. Pro cílovou 
skupinu, pro kterou jsou určené kostky s reklamou nebo neutrálním potiskem bych 
navrhla reklamní banner, PR článek a virální reklamu na internetu. 
 
 
14.1.1 Reklamní banner 
 
Byl by umístěn na internetovém portálu iHNed.cz. Součástí tohoto portálu jsou weby 
Marketing&Media a Ekonom.cz, které se zajímají o marketingovou komunikaci. 
Portál iHNED.cz nabízí bannerovou inzerci. Umožňuje inzerci na více webech, 
může nabídnout balíčky internetové inzerce, které umožňují zaměřit kampaň 





Finanční zhodnocení návrhu 
Ceník reklamních bannerů je uveden v tabulce 8. 
 








Cena/ týden [Kč] CPT [Kč] 
Horní banner 1 000 × 100 
px 
350 000 130 000,- 371,- 
Banner dole 
uprostřed 
300 × 300 px 350 000 150 000,- 429,- 
Banner vlevo 
nebo vpravo 
120 × 600 px 350 000 60 000,- 171,- 
Banner vlevo 
uprostřed 
480 × 300 px 350 000 180 000,- 514,- 
Banner pod 
články 
400 × 60 (300 
× 50) px 
300 000 50 000,- 167,- 
 






14.1.2 PR článek v odborném časopise 
 
Výrobek na trhu ještě není známý, proto by měl článek spíše informovat o novém 
způsobu umístění reklamy. Aby byl článek účinný, měli by ho vytvořit odborníci. 
Stejně jako u reklamního baneru bych umístila PR článek na weby 
Marketing&Media.cz  a Ekonom.cz. 
 
Finanční zhodnocení návrhu 






Tabulka 9 Ceník PR článku umístěný na internetových stránkách www.iHNED.cz 
[vlastní zpracování] 
Formát reklamy Garance zobrazení týdenní Cena/ týden [Kč] CPT [Kč] 
 
PR článek 80 000 60 000,- 10 000/den,- 
 
 





14.1.3 Virální reklama 
 
Virální marketing je nejmodernější marketingovou technikou, která pro šíření 
komerčního sdělení využívá sociálních sítí typu facebook.com a youtube.com. Je typ 
sdělení, která svojí povahou motivuje příjemce k dalšímu šiření pomocí sítě internet. 
Principy virálního marketingu umožňují oslovit velké množství potenciálních 
spotřebitelů za relativně nízké náklady.  
Pouze ve velmi malém procentu případů může virální marketing fungovat jako 
samostatný nástroj. Nejúčinnější je v kombinaci s dalšími nástroji komunikačního mixu, 
se kterými se může vhodně doplňovat, dále je rozvíjet a podporovat.  
Správným výběrem šiřitelů lze virální marketing využít jako komunikační 
nástroj pro většinu cílových skupin. 
 
Výhody virální reklamy:  
 minimální náklady na nákup medií  
 samovolné šíření sdělení uživateli sítě internet  
 rychlost a zásah cílové skupiny  
 zásah velké skupiny uživatelů  
 jednoduchá realizace  







Finanční zhodnocení návrhu 
Virální reklama pro Varioform by byla umístěna na webových stránkách 
www.youtube.com. Výroba reklamy může, ale nemusí být provedena profesionály. 
Od této volby se odvíjí i cena. Například natáčecí štáb na jeden den je nabízen 
filmovým studiem FAIRFILM Praha za cenu 18 000 korun. Filmové studio, ale dodává, 
že cena reklamního spotu je orientační. Je to z největší části dáno tím, že každé natáčení 
se odehrává za jiných podmínek, v odlišném prostředí a s použitím technologií 
s diametrálně odlišnou cenou.  
 
 
14.2 Webové stránky 
 
Webová stránka www.vlajky.cz je pro firmu dalším nástrojem reklamy. Používá ji 
ke komunikaci se svými zákazníky a propagaci nových výrobků. O tvorbu a aktualizaci 
stránek se stará zaměstnanec společnosti z oddělení grafiky. Proto bych se spíše než 
na vytvoření webových stránek, které hodnotím jako dobré, zaměřila na umístění 
výrobku s fotkou a informacemi na úvodní stránku do sekce novinky. Varioform Cube 
je na stránkách již umístěn, ale pokud zákazník o něm neví, tak nebude hledat v odkazu 
výrobky, poté speciální výrobky.  
 
Na webové stránce se nachází: 
 výrobky, 
 výroba, 
 informace o službách, odkazy, grafické podklady, vzorníky Pantone®, atd., 
 informace o firmě, 
 kontakty, 






Finanční zhodnocení návrhu 
Tento návrh se řadí k těm levnějším, protože až na mzdu zaměstnance, který 




Leták by sloužil k informaci zákazníků jak z mateřských škol, tak pro firmy z různých 
podnikatelských oblastí. Tento leták by byl vložen buď do odborných časopisů, nebo by 
sloužil obchodním cestujícím při návštěvách mateřských škol. Stejně tak může být 
vkládán do poštovních schránek mateřských škol. 
  
Finanční zhodnocení návrhu 
Na internetu se cena letáků pohybuje v závislosti na počtu natištěných kusů. 
V tabulce 10 jsou uvedeny ceny, za které jsou letáky nabízeny na internetových 
stránkách www.levny-tisk-letaku.cz. 
 
Tabulka 10 Ceník tisku jednostranných barevných letáků A5 umístěný na internetových 
stránkách www.levny-tisk-letaku.cz [vlastní zpracování] 
Počet [ks] Cena s DPH za kus [Kč] Celkem s DPH 
1000 3, - 3 000, - 










Prospekt by se rozesílal stávajícím zákazníkům firmy, kteří textilní reklamu již dříve 
objednávali. Další možností by bylo poskytnout prospekt zákazníkům, které by 
Varioform Cube oslovil například na veletrzích nebo by prospektu mohly využívat 
obchodní cestující jako podporu při prezentaci Varioform Cube.  
Návrh na prospekt pro mateřské školy i firmy je uveden v příloze E. 
 
Finanční zhodnocení návrhu 
Stejně jako u letáku se cena prospektů pohybuje v závislosti na počtu natištěných kusů. 
V tabulce 11 jsou uvedeny ceny, za které prospekty nabízí tiskárna Krákora. Prospekty 




Tabulka 11 Ceník tisku jednostranných barevných letáků A4 umístěný na internetových 
stránkách www.tiskarna-krakora.pb.cz [vlastní zpracování] 
Počet [ks] Cena za kus [Kč] Celkem [Kč] 
300 6,40, - 1 920, - 
500 6,20, - 3 100, - 
 








14.5 Výstavy a veletrhy 
 
Společnost Inter Flag se také prezentuje na výstavách a veletrzích. V minulosti získala 
již několik ocenění na veletrhu Reklama polygraf nebo soutěži Zlatá koruna. V těchto 
úspěších by bylo vhodné pokračovat. Další příležitostí by mohl pro firmu být veletrh 
Svět reklamy, který se koná v Praze dne 2. 10. 2012.  
Na tomto veletrhu se neformálně setkávají odborníci, kteří zde prezentují své 
výrobky či služby. Velkou výhodou je jednodenní doba konání, která neváže časové 
kapacity vystavovatelů. Okruh potenciálních návštěvníků je velmi široký, není snad 
firmy, která nevkládá investice do reklamy a marketingu. Organizátoři veletrhu 
se zaměřují na oslovení zejména aktivních obchodních a výrobních společností 
v oborech vyžadujících vyšší podíl reklamy na nákladech. Do okruhu zvaných 
návštěvníků jsou zahrnuti i veřejné instituce - zejména krajské a městské samosprávy. 
Významnou skupinou návštěvníků jsou i firmy z reklamní branže hledající své 
subdodavatele. [33] 
 
Varioform Cube by bylo vhodné zařadit do těchto oborových kategorií dle [33]:  
 Signmaking – reklamní grafika, světelná reklama, orientační systémy, stroje 
a materiály…. 




14.6 Reklama v odborném časopise 
 
Hlavní výhodou novin a časopisů je počet lidí, který může být zasažen v krátkém čase. 
Reklamu jsem zvolila v odborném časopise protože, se jedná o dosti specifický 





Vybrala jsem časopisy, které se zabývají reklamou, marketingem a médii. Tento 
návrh by byl účelný, pokud by se jednalo o variantu s reklamou na kostce. 
 
časopis Marketing & Media 
Časopis MARKETING & MEDIA je jediný český člen mezinárodní sítě časopisů 
o marketingové komunikaci a médiích NIMM. MARKETING & MEDIA přináší každé 
pondělí nejen aktuální informace o dění v oboru, ale i podrobné a analytické články ze 
světa marketingu, reklamy a médií. To vše je doplněno o data a komentáře. [2] 
 
časopis Strategie 
Strategie je týdeníkem o reklamě, médiích a marketingových komunikacích. 
Strategie má na odborném časopiseckém trhu dlouholeté stabilní postavení. Podle 
mínění respondentů má tradici, vliv, kvalitu a vlastní odborné renomé. Je to titul, který 
ve svém oboru udává směr, standard a nastavuje laťku. [32] 
 
časopis Sign 
Odborný dvouměsíčník pro vizuální komunikaci. Časopis se věnuje kreativitě 
v komerční komunikaci a výrobě reklamy v oborech tisk, světelná a venkovní reklama 
a indoor. [20] 
 
Finanční zhodnocení návrhu 
 V tabulce 12 jsou uvedeny ceny inzerce v jednotlivých publikacích. 
Tabulka 12 Náklady na inzerci v časopisech Marketing&Media, Strategie a Sign 
[vlastní zpracování] 
Název časopisu Marketing & Media Strategie Sign 





Název časopisu Marketing & Media Strategie Sign 
1/1 str. 81 000, - 80 000, - 55 000, - 
1/2 str. 45 000, - 45 000, - 27 900, - 
1/3 str. 32 000, - 32 000, - 19 300, - 
1/4 str. 24 500, - 25 000, - 14 900, - 
1/6 str. 16 500, - 15 000, - 11 900, - 
2. str. obálky neuvedeno 90 000, - příplatek 30 % 
4. str. obálky příplatek 30 % 100 000, - příplatek 30 % 
 






Jak již bylo výše uvedeno (kap. 2.5), společnost se soustředí na podporu sportu, kultury, 
školství, mládeže a veřejného života v regionu, se zaměřením působnosti především 
na potencionální zákazníky. Pro výrobek Varioform Cube by byl tento způsob ideální, 
pokud jsou potencionálními zákazníky mateřské školy. Tedy pokud by motiv na kosce 
byl neutrální. Sponzoring by mohl spočívat v natištění několika kostek barevnými 
obrázky a darováním do místních mateřských škol. 
Tato oblast prezentace, je však stejně jako další formy propagace, ovlivněna 
finančními možnostmi firmy. 
 
Finanční zhodnocení návrhu 
Pokud by se jednalo jen o poskytnutí kostek do mateřských školek, na kterých by kromě 
barevného motivu měla firma svoje logo a kontaktní informace, tak by se cena 





přijatelná a zároveň by poskytovala firmě reklamu. Pro příklad jsem v tabulce 13 
uvedla, jaké by byly náklady u jednotlivých velikostí při umístění 4 kostek. 
 
Tabulka 13 Finanční zhodnocení sponzoringu [vlastní zpracování] 
Velikost kostek [cm] Cena kostek [Kč] Cena celkem bez DPH [Kč] 
30 x 30 x 30 685, - 2 740, - 
40 x 40 x 40 1325, - 5 300, - 










15. Marketingový výzkum v praxi 
 
 
Marketingový výzkum se běžně provádí v několika krocích. Prvním krokem je přesná 
definice výzkumného problému a cíle, kterého chceme dosáhnout. Součástí kvalitní 
přípravy výzkumu je i vyslovení domněnek, které by měl průzkum potvrdit nebo 
vyvrátit.  
V tomto případě se jedná o zjištění, kdo je potencionálním zájemcem o výrobek, 
jaké jsou jeho požadavky a jaký zvolit způsob propagace produktu. 
Domněnka tedy může znít: Potencionálními zákazníky budou reklamní agentury, které 
produkt využijí jako originální 3D reklamu. Základní a mateřské školy mají omezené 
finance, proto o produkt nebudou mít zájem. 
Další fází v procesu marketingového výzkumu je rozhodnutí o zdrojích dat. 
V marketingových výzkumných projektech se pracuje se sekundárními a primárními 
zdroji dat. Údaje sekundární povahy byly shromážděny k jinému účelu, než je současně 
řešený problém. Primární data jsou shromažďována nově. Po rozhodnutí, že 
se v projektu bude pracovat s primárními zdroji dat, nastupuje otázka techniky sběru 
dat. Volba se pohybuje mezi dotazováním, pozorováním a experimentováním. V této 
souvislosti je důležité rozhodnutí o kontaktní metodě. Budeme se dotazovat respondentů 
osobně, písemně nebo telefonicky? Navazuje určení optimální velikosti výběrového 
souboru, shromažďování dat, třídění a zpracovávání zjištěných údajů, analýza 
a následné využití nasbíraných dat. [27] 
Pro získání informací k zodpovězení výše uvedených otázek bylo rozhodnuto, 
že se budeme písemně dotazovat. Tento způsob dotazování je nesmírně rychlý, levný, 
možnost oslovení velkého množství respondentů. Urychluje zpracování dat, protože 
všechna data jsou již v elektronické podobě. Dotazovaní se mohou sami rozhodnout, 
kdy a zda dotazník vyplní. Nevýhodou tohoto dotazování je podmínka, že respondent 
musí mít e-mailovou adresu. Také zde není možnost dovysvětlení otázek. Dalším 







15.1 Dotazníkové šetření 
 
Hlavním úkolem dotazníkového šetření bylo zjistit, kdo je potencionálním 
zájemcem o výrobek. Neméně důležité je vědět, jaké jsou požadavky zákazníků na tento 
produkt. Dále měl průzkum zjistit, jaký způsob propagace produktu by zájemce oslovil. 
Pro účely tohoto výzkumu byly sestaveny dva druhy anonymních dotazníků 
po osmi otázkách (viz příloha C a D), které se zaměřovaly na zjištění výše uvedených 
informací. Dotazník typu a byl určen firmám a organizacím v libereckém kraji, které 
by mohly kostky využít jako reklamní stěny, sloupy, posezení, servírovací stolky 
nebo 3D reklamu. Dotazník byl rozesílán firmám, které by mohly Varioform Cube 
využít na sezení, stavění, jako 3D reklamu nebo pro umístění do zasedacích či uvítacích 
místností. Prostřednictvím internetu (e-mail), byly tedy dotazovány banky, spořitelny, 
mediální agentury, státní organizace, zdravotnické a farmaceutické společnosti, 
hypermarkety, supermarkety, velkoobchody, obchodní domy, drogerie, hotely, prodejny 
reklamního zboží, zdravotnického zboží a léčiv, společnosti nabízející mediální služby, 
finančnictví, výpočetní a komunikační techniku, textil, autodopravu a elektrotechniku. 
Druhý typ dotazníků, typ B, byl pak určen do mateřských a základních škol, 
kde by kostky byly vhodné na sezení, stavění nebo jako pomůcka při cvičení. 
Firmy a mateřské školy byly vyhledávány prostřednictvím internetu. Pro tento 
účel byly využívány adresy: www.firmy.cz a www.databaze.cz., kde je možné seřadit 
firmy podle krajů nebo předmětu podnikání. Prostřednictvím těchto adres byly nalezeni 
vhodní respondenti z libereckého kraje. Vzhledem k velkému počtu dotázaných (434), 
nebylo možné jejich seznam umístit do příloh této bakalářské práce. Dotazníkové 
šetření probíhalo v období od 20. 3. do 31. 3. 2012. 
Ještě před samotným zahájením sběru informací se muselo přistoupit k testování 
tohoto dotazníku, aby nedocházelo ke zbytečným chybám a nedorozuměním 
mezi respondenty. Zkušební dotazníky byly zaslány 41 firmám a vrátily se 4. 
Nedostatky byly odstraněny – některé otázky byly upřesněny a dotazník byl doplněn 





zaslán všem firmám s žádostí o opětovné vyplnění. Dotazník se dostal do závěrečného 
konceptu a v tomto okamžiku bylo možno zahájit vlastní sběr informací. 
Všem respondentům byl s dotazníkem zaslán i průvodní dopis (příloha A a B) 
ve kterém byl vysvětlen smysl a cíl dotazování, slib zachování anonymity poskytnutých 
údajů, poděkování za spolupráci a byl podepsán. Tento dopis byl s motivujícím 
účinkem, aby neodradil respondenty od jeho vyplnění. 
Celkem bylo obesláno 242 firem, ze kterých 15 vyplnilo a poslalo dotazník zpět. 
Z toho vyplývá, že celková dotazníková návratnost činí 6,2 %, tato skupina tvoří 
zkoumaný vzorek respondentů. Mateřských a základních škol, kterým byl anonymní 
dotazník typu B rozeslán, bylo celkem 192, ze kterých 13 vyplnilo a poslalo dotazník 
zpět. Z toho vyplývá, že celková dotazníková návratnost činí 6, 77 %, což je 
u standardního marketingového výzkumu jen mírně pod běžným průměrem návratnosti 
(Ø10%). Několik respondentů emailem odpovědělo, že nejsou oprávněni sdělovat 







15.2 Vyhodnocení dotazníkového šetření 
 
 
15.2.1 Vyhodnocení dotazníku typu A 
 
Úkolem otázky 1 dotazníkového šetření bylo zjistit, zda na trhu existuje stejný nebo 
podobný výrobek. Proto byla dotazovaným pokládána tato otázka: „Setkal (a) jste se 
s výrokem Varioform Cube?“. Na tuto otázku 100 % dotázaných odpovědělo záporně, 
proto nikdo na otázku 2 („Pokud jste se již s Varioform Cube setkal (a), zaškrtněte 
kde?“) neodpovídal. Z odpovědí bylo zjištěno, že výrobek na trhu nemá konkurenci. 
Dalším důvodem těchto negativních odpovědí by mohlo být oslovení špatné cílové 
skupiny, která výrobek nezná nebo se s ním nesetkala např. na veletrhu. 
Tato otázka byla stěžejní pro hledání konkurentů v kapitole 2.7.5.  
 
Dalším bodem šetření bylo zjistit, jaké jsou požadavky respondentů na výrobek 
Varioform Cube. Pro toto zodpovězení byla vytvořena otázka 3: „Prosím, vyberte 
parametry, které Vás u Varioform Cube zaujali?“ V dotazníku typu A měli respondenti 
na výběr z několika možností odpovědí. V tabulce 14 a na obrázku 15 jsou znázorněny 
nejčastější odpovědi. 
 
Tabulka 14 Požadavky zákazníků na Varioform Cube [vlastní zpracování] 
Požadavky Počet celkem Podíl v % 
jednoduchá snímatelnost 
potahu 
10 17,2 % 
3D reklama  10 17,2 % 
variabilita motivu na všech 6 
stran kostky a otáčení podle 
potřeby 
8 13,8 % 
možnost praní potahu 6 10,3 % 
jednoduchá manipulace 
(lehké) 





Požadavky Počet celkem Podíl v % 
možnost výměny potahu 6 10,3 % 
možnost stavění na sebe 6 10,3 % 
dekorační prvek 4 6,9 % 
možnost sezení 2 3,5 % 
 
 
Obrázek 14 Graf znázorňující požadavky na výrobek Varioform Cube. [Vlastní 
zpracování] 
 
Bylo zjištěno, že nejčastějšími požadavky na Varioform Cube byly jednoduchá 
snímatelnost potahu a možnost využít kostky jako 3D reklamu. O něco méně důležitá 
byla variabilita potahu. Tyto požadavky jsou pro zájemce důležité, zejména pokud by 
chtěli reklamu obměňovat, toho by docílili otočením kostky nebo nahrazením potahu 
za jiný. Firma by těchto výsledků mohla využít například v letácích nebo prospektech, 
kde by těmito parametry přesvědčovala ke koupi potencionální zákazníky. 
 
 Otázka 4, kdo bude potencionálním zákazníkem, byla řešena již v kapitole 2.9. 
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Další otázka dotazníkového šetření byla pokládána respondentům, kteří 
na otázku 4 (Využili byste možnost zakoupení tohoto výrobku?) odpověděli záporně. 
Proto otázka 5 zněla: „V případě, že nemáte zájem, proč?“  
V dotazníku typu A bylo zjištěno, že pro 54,4 % oslovených firem jsou kostky 
s reklamou nepodstatnou formou propagace, pro 18, 2% dotázaných byly důvodem 
vysoké náklady na pořízení a 18,2 % oslovených odpovědělo, že má takovou produkci, 
že propagaci nepotřebuje. Tyto odpovědi byly důležité zejména kvůli zjištění důvodů, 
proč by si respondenti Varioform Cube nekoupily. Na základě toho by firma věděla, 
jaké má zvolit postupy, aby tyto respondenty přesvědčila ke koupi. Z odpovědí tedy 
vyplývá, že by respondenty ke koupi přesvědčila nižší cena kostek. Další část 
dotázaných by mohlo přesvědčit, že jsou kostky moderní formou propagace, která bude 
zajímavým způsobem propagovat jejich výrobky. To by ovšem fungovala, pokud 
by firma kostky skutečně potřebovala k reklamě. 
 
Otázka 6: „Kolik byste byl (a) ochoten (ochotna) zaplatit za Varioform Cube?“, 
měla zjistit, za jakou cenu by potencionální zákazníci byli ochotni koupit Varioform 
Cube. Respondenti vybírali k velikostem 30 cm, 40 cm a 50 cm ceny v rozmezí od 200 
Kč do 1500 Kč. 
 
 
Obrázek 15 Grafické znázornění, kolik by byli respondenti ochotni zaplatit 






































Velikosti kostek Varioform Cube 
Kolik jsou ochotni respondenti zaplatit? 
do 200 Kč 
200 - 400 Kč 
400 - 600 Kč 
600 - 1000 Kč 
1000 - 1500 Kč 





Z grafického znázornění na obr. 17 je patrné, že respondenti by koupily tento 
výrobek za poněkud nižší ceny než za které se Varioform Cube prodává. Proto by 
pro tento segment bylo vhodné nabídnout poněkud levnější kostky. 
 
Následující otázkou dotazníkového šetření bylo zjistit, kolik kostek by 
si respondenti koupili za jejich současnou cenu, otázka 7 tedy zněla: „Prosím, napište 
kolik kostek Varioform Cube a jaké velikosti byste byl (a) ochoten (ochotna) koupit při 
cenách 685 kč za velikost kostky 30x30x30 cm, 1 325 kč za vel. 40x40x40 cm a 1 860 kč 
za vel. 50x50x50 cm (ceny jsou uvedeny bez DPH a dopravy)?“ 
Na tuto otázku odpovědělo 62,5 % dotázaných, že za uvedenou cenu by 
si Varioform Cube nekoupili. Zbývající dopovědi byly různé. Někdo odpověděl, že by 
si koupil od každé velikosti jednu kostku, jiný že by si objednal od každé šest. Největší 
úspěch zaznamenala velikost 50 cm, ale za cenu 1860 korun se některým respondentům 
zdála být příliš drahá. 
Těmito odpověďmi bylo zase dokázáno, že Varioform Cube je pro větší část 
dotázaných poněkud dražší. Pro firmu by proto bylo vhodné snížení ceny alespoň o pár 
procent, aby byla vyšší poptávka po kostkách. 
 
Závěrečnou otázkou 8 dotazníkového šetření bylo zjistit, které z navrhovaných 
nástrojů propagace by respondenty oslovily. Respondenti měli na výběr z nástrojů 
uvedených v tabulce 16. Na obrázku 18 jsou odpovědi vyjádřené graficky. 
 
Tabulka 15 Jaká forma propagace by zákazníky oslovila [vlastní zpracování]. 
Nástroje propagace Počet respondentů celkem Podíl v % 
internet 12 31,6 % 
webové stránky 10  26,3 % 
veletrhy, výstavy 6  15,8 % 
Sponzoring 4 10,5 % 





Nástroje propagace Počet respondentů celkem Podíl v % 
tisk – název tisku 2 5,26 % 
Jiné 2 5,26 % 
rozhlas – název stanice 0 0 % 
 
 
Obrázek 16 Graf znázorňující formy propagace, které by zaujaly respondenty.  
[Vlastní zpracování] 
 
Nejvíce by respondenty oslovila reklama na internetu nebo na webových 
stránkách. Další požadovanou formou propagace by byly veletrhy nebo výstavy. Těmito 




15.2.2 Vyhodnocení dotazníku typu B 
 
Úkolem otázky 1, stejně jako v dotazníku typu A, bylo zjistit, zda na trhu existuje stejný 
nebo podobný výrobek. Proto byla dotazovaným pokládána tato otázka: „Setkal (a) jste 
se s výrobkem Varioform Cube?“. Všech 100 % odpovědí na tuto otázku bylo 


















Jaká forma propagace by Vás zaujala? 






Z odpovědí bylo zjištěno, že výrobek na trhu nemá konkurenci. Dalším důvodem 
těchto negativních odpovědí by mohlo být oslovení špatné cílové skupiny, která 
výrobek nezná nebo se s ním nesetkala např. na veletrhu, protože se jedná o mateřské 
školy a výrobek je populárnější v reklamní podobě. Proto by i následná propagace měla 
souviset s propagováním kostek v neutrálním motivu ať už v jedno nebo více barevné. 
Tato otázka byla stěžejní pro hledání konkurentů v kapitole 2.7.5.  
 
Cílem otázky 3 bylo zjistit, jaké požadavky na Varioform Cube by měli 
potencionální zájemci z mateřských škol. Požadavky jsou zobrazeny v tabulce 17 a 
obrázku 19.  
Tabulka 16 Požadavky zákazníků [vlastní zpracování] 
Požadavky Počet celkem Podíl v % 
jednoduchá snímatelnost 
potahu 
12 15,4 % 
jednoduchá manipulace 
(lehké) 
12 15,4 % 
možnost praní potahu 10 12,8 % 
možnost sezení 10 12,8 % 
možnost stavění na sebe 10 12,8 % 
cvičební pomůcka 10 12,8 % 
variabilita motivu na všech 6 
stran kostky a otáčení podle 
potřeby 
6 7,7 % 
Kulisy 4 5,1 % 







Obrázek 17 Graf znázorňující parametry, které by zaujaly respondenty.  
[Vlastní zpracování] 
 
Z dotazníku typu B bylo zjištěno, že by u Varioform Cube upřednostňovali tyto 
požadavky: jednoduchá snímatelnost potahu a jednoduchá manipulace. Tyto odpovědi 
se daly očekávat vzhledem k tomu, že jde o výrobek určený do mateřských škol. 
Z odpovědí na tuto otázku je zároveň zřejmé, že mateřské školy mají na 
Varioform Cube jiné požadavky než reklamní agentury, obchodní domy, státní 
organizace a firmy poskytující mediální služby. Firma by se proto při propagaci měla 
zaměřit na požadavky potencionálních zákazníků, aby reklama byla úspěšná. 
 
Otázka 4: „Využil (a) byste možnost zakoupení tohoto výrobku?“, byla již 
vyhodnocena v kapitole 2.9. 
  
Další otázka dotazníkového šetření byla pokládána respondentům, kteří 
na otázku 4 odpověděli záporně. Tato otázka 5 zněla: „V případě, že nemáte zájem, 
proč?“. Odpověďmi bylo zjištěno, že pro 50 % mateřských škol představují kostky 
vysoké náklady na pořízení. Dalších 50 % dotázaných odpovědělo: „Máme tolik hraček 
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o jaké hračky a pomůcky se jedná, zda jsou nové, moderní, zdravotně nezávadné, 
či splňují všechny vlastnosti, které Varioform Cube nabízí. Aby firma přesvědčila i tuto 
skupinu dotázaných o vhodnosti koupě kostek, měla by argumentovat vlastnostmi jako 
je bezpečnost, nehořlavost, ekologická nezávadnost stejně tak zdravotní nezávadností, 
jednoduchá manipulace aj. Dalším důvodem může být, že kupují u konkurence podobné 
hračky, a proto Varioform nepotřebují. Druhou skupinu, která odpověděla na otázku, by 
k nákupu mohlo, stejně jako v dotazníku A, přesvědčit snížení ceny. 
 
 
Otázka 6: „Kolik byste byl (a) ochoten (ochotna) zaplatit za Varioform Cube?“, 
měla zjistit, za jakou cenu by potencionální zákazníci byli ochotni koupit Varioform 
Cube. Respondenti vybírali k velikostem 30 cm, 40 cm a 50 cm ceny v rozmezí 
od 200 Kč do 1500 Kč. Grafické znázornění je k vidění na obr. 21. 
 
Obrázek 18 Grafické znázornění kolik jsou respondenti ochotny zaplatit za Varioform 
Cube. [Vlastní zpracování] 
 
Z grafického znázornění na obr. 21 je patrné, že respondenti by koupili tento 
výrobek za poněkud nižší ceny než za které se Varioform Cube prodává. Tyto odpovědi 
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a nemohou si dovolit takto nákladnou pomůcku. Proto by pro tento segment bylo 
vhodné nabídnout poněkud levnější kostky. 
 
Následující otázkou dotazníkového šetření bylo zjistit, kolik kostek by 
si respondenti koupili za současnou cenu kostek. Otázka 7 tedy zněla: „Prosím, napište 
kolik kostek Varioform Cube a jaké velikosti byste byl (a) ochoten (ochotna) koupit 
při cenách 685 kč za velikost kostky 30x30x30 cm, 1 325 kč za vel. 40x40x40 cm 
a 1 860 kč za vel. 50x50x50 cm (ceny jsou uvedeny bez DPH a dopravy)?“ 
Odpověďmi na tuto otázku bylo potvrzeno výše uvedené tvrzení, pouze jeden 
respondent odpověděl, že by si kostky koupil, konkrétně čtyři kostky velikosti 40 cm. 
 
Závěrečnou otázkou 8 dotazníkového šetření bylo zjistit, které z navrhovaných 
nástrojů propagace by mateřské školy oslovil. Respondenti měli na výběr z nástrojů 
propagace uvedených v tab. 19. Grafické zpracování této otázky je znázorněno na obr. 
22. 
 
Tabulka 17 Které z uvedených nástrojů propagace by oslovily respondenty.  
[Vlastní zpracování] 
Nástroje propagace Počet respondentů celkem Podíl v % 
webové stránky 8  33,3 % 
Internet 6  25 % 
Letáky, prospekty 6 25 % 
zprostředkovatel (agent) 2 8,3 % 
Jiné 2 8,3 % 












Nejvíce by respondenty (33,3 %) oslovily webové stránky. Další požadovanou 
formou propagace by byl internet a prospekty nebo letáky. Těmito odpověďmi by 





15.3 Ověření domněnky 
 
Na začátku marketingového výzkumu byla vyřčena tato domněnka: Potencionálními 
zákazníky budou reklamní agentury, které produkt využijí jako originální 3D reklamu. 
Základní a mateřské školy mají omezené finance, proto o produkt nebudou mít zájem. 
V této fázi výzkumu se domněnka buď potvrdí, nebo vyvrátí. Bohužel tato vyřčená 
domněnka se musí částečně vyvrátit.  
Z dotazníku typu A bylo zjištěno, že pouze malá část reklamních agentur by 
měla o výrobek Varioform Cube zájem. Na druhou stranu bylo překvapivé zjištění, 














Jaká forma propagace by Vás zaujala? 






a výpočetní techniky, ale i ze státních organizací. Mezi nejčastější požadavky těchto 
potencionálních zákazníků patří jednoduchá snímatelnost potahu a možnost využití 
kostek jako 3D reklamy.  
Z dotazníku typu B bylo vyhodnoceno, že velké množství mateřských škol, by 
o tento výrobek mělo zájem, ale za poměrně nižší cenu (do 200 Kč u vel. 30, 200 - 400 
Kč u vel.40 a 400 – 600 Kč u vel.50). Tato skupina potencionálních zájemců 
od výrobku požadovala jednoduchou manipulaci a jednoduchou snímatelnost potahu. 
 
 
15.4 Shrnutí výsledků výzkumu 
 
První otázkou průzkumu bylo dokázáno, že potencionální zákazníci se s výrobkem 
Varioform Cube ještě nesetkali, proto druhá otázka zůstala nezodpovězena.  
Třetí otázka měla za cíl zjistit požadavky dotazovaných, které je u výrobku 
oslovily. Mateřské školy požadovaly nejvíce jednoduchou snímatelnost potahu 
a jednoduchou manipulaci s kostkou. U firem, kterým byl dotazník zaslán, zase bylo 
požadováno využití kostek jako 3D reklama, variabilita natištěného motivu na všech 
6 stran kostky a také jednoduchá snímatelnost potahu.  
Ze čtvrté otázky bylo zjištěno, že největší zájem o Varioform Cube by 
z oslovených měly mateřské školy (69,2 %), z firem to bylo pouze (26,7 %) oslovených. 
Proto se dá usuzovat, že by největší skupinou potencionálních zákazníků byly mateřské 
školy. 
Následující otázka se snažila najít důvody, které vedly respondenty k tomu, 
že neměly o výrobek zájem. Pro firmy se Varioform Cube zdál jako nepodstatná forma 
propagace. U mateřských škol byla na vině finanční stránka věci. 
Šestá otázka se zabývala cenou výrobku, proto zjišťovala, za jakou cenu by 
respondenti kostky kupovaly. Požadovaná cena se pohybovala od 200 do 600 Kč 





Navazující otázka se ptala respondentů, kolik kostek Varioform Cube by 
potencionální zákazníci byly ochotni koupit za aktuální cenu, která se pohybuje od 685 
do 1 325 Kč v závislosti na velikosti. Na tuto otázku odpovědělo 37,5 % dotázaných 
firem, že by si za uvedenou cenu Varioform Cube koupily. Z dotázaných mateřských 
škol by si objednal kostku pouze jeden respondent. 
Závěrečnou otázkou bylo zjistit jaké nástroje propagace výrobku Varioform 
Cube by potencionální zájemce oslovily. Mezi nejčastější odpovědi se řadí propagace 
na internetu, na webových stránkách a u mateřských škol také letáky a prospekty.  
Více k této otázce je uvedeno v následující kapitole 2.12. 
 
 
16. Zhodnocení navrhovaných nástrojů propagace podle výsledků 
výzkumu 
 
Z poslední otázky marketingového výzkumu bylo zjištěno, že by potencionální 
zákazníky, tedy firmy nejvíce oslovila propagace Varioform Cube na internetu. 
Pro tento účel byl vytvořen reklamní banner. Ten bude umístěn na internetových 
stránkách portálu iHned.cz, součástí portálu jsou weby Marketing & Media 
a Ekonom.cz. 
Pro obě skupiny vyhovující by byla virální reklama umístěná na internetové 
stránce youtube.com. Reklamní video by bylo vytvořené tak, aby upozornilo 
na internetové stránky firmy www.vlajky.cz. 
Dalším nástrojem komunikace, který by uvítaly obě skupiny potencionálních 
zákazníků, jsou webové stránky. Varioform Cube je na internetových stránkách 
www.vlajky.cz již umístěn. Jak bylo napsáno v kapitole 2.10 Varioform Cube na nich, 
ale není příliš propagován, proto bych navrhovala jeho umístění na hlavní stranu.  
Mateřské školy by zaujala propagace formou letáků a prospektů. Letáky by 
sloužily obchodním cestujícím při návštěvách mateřských škol nebo by se vkládaly 





Ze zbývajících nástrojů uvedených v kapitole 2.10 by firmy oslovily výstavy 
a veletrhy. 
K tomu, aby tyto nástroje propagace správně fungovaly je potřeba navrhnout pár 
doporučení.  
Cena, za kterou by respondenti byly ochotni Varioform Cube koupit, 
se pohybovala v rozmezí 200 Kč až 600 Kč. Za aktuální cenu kostek, která je od 685 Kč 
do 1325 Kč, by si výrobek objednalo 37,5 % dotázaných z firem a 16 % z mateřských 
škol. 
Z výše zjištěných informací by bylo dobré firmě navrhnout zlevnění výrobku 
Varioform Cube. Toho by se dalo docílit změnou dodavatele suroviny, která je od 
současného dodavatele poněkud dražší. Další variantou by bylo snížení obchodní 
přirážky, která je 25 %. 
Dalším doporučením by bylo najít nového zaměstnance pro marketing, příp. 
si založit marketingové oddělení, protože z obrázku 3 v kapitole 5. je zřejmé, 
že ve firmě chybí. Současná marketingová komunikace firmy je řešena, buď samotným 
jednatelem společnosti, nebo pracovníkem obchodního oddělení. Případné náklady 
na zaměstnance marketingu nebo na marketingové oddělení by se firmě při správně 











17. Ekonomické zhodnocení 
 
 
Ekonomické zhodnocení návrhu je pro přehlednost umístěno do tabulky 18. Ceny 
jednotlivých nástrojů vycházejí z cen uvedených v kapitole 2.10. 
 Vybrala jsem reklamní banner o rozměrech 120 x 600 pixelů a umístění vlevo 
nebo vpravo. Důvodem tohoto výběru byla nízká cena a vysoká týdenní garance 
zobrazení. Počítala jsem s cenou za tisíc kliknutí denně, která je 171 Kč s DPH. 
Měsíčně je to 5 301 Kč s DPH.  
 Cena vytvoření virálního videa se mění v závislosti na podmínkách, při kterých 
se spot vyrábí. Orientační cena uváděná studiem FAIRFILM je 18 000 korun za jeden 
natáčecí den. 
Náklady na umístění Varioform Cube na hlavní stránku jsou téměř nulové. 
Jediným nákladem je mzda pracovníka, který změnu provede. Bohužel nelze stanovit, 
kolik času tato změna zaměstnanci zabere. 
Cena letáků se pohybuje v závislosti na počtu natištěných kusů. Uvedla jsem 
cenu za 2000 kusů letáků, neboť je jen o 300 Kč vyšší než cena za natištění 1000 kusů. 
Tento počet by byl též dostačující, pokud by se letáky vkládaly do poštovních schránek. 
Stejně tomu je s cenou u prospektů. Na začátek by stačilo nechat natisknout 500 
kusů prospektů, které by byly poskytovány na veletrzích nebo přímo ve firmě. 
Tabulka 18 Ekonomické zhodnocení návrhů propagace výrobku Varioform Cube. 
[Vlastní zpracování] 
Nástroje propagace Cena s DPH [Kč] 
Reklamní banner 5 301, - 
Virální reklama 18 000, - 
Webová stránka 0, - 
Letáky (2000 ks) 3 300, - 
Prospekty (500 ks) 3 100, - 






Celková cena návrhu je 29 701 Kč s DPH. Tyto návrhy jsou určeny pro získání cílových 
zákazníků, a to z mateřských škol i firem z nejrůznějších podnikatelských oblastí, 









Cílem této bakalářské práce bylo navrhnout způsoby zavádění nového výrobku 
Varioform Cube na trh. Dále tato práce měla zjistit, kdo budou potencionální zájemci o 
výrobek a jaké budou jejich požadavky. 
Východiskem byla teoretická část, v níž jsou popsány nástroje komunikačního 
mixu a způsoby zavádění nového výrobku. 
Praktická část analyzuje nový produkt a prostřednictvím SWOT analýzy zkoumá 
postavení firmy na trhu, kde bude uveden nový výrobek. 
Zjistit poptávku po Varioform Cube měl marketingový výzkum. Z něho bylo 
zjištěno, že nejvíce zákazníků by bylo z mateřských škol (69 %). Reklamního motivu by 
nejvíce využily firmy poskytující mediální služby nebo mediální agentury. Dále firmy z 
oblasti výpočetní a komunikační techniky či státní organizace. Celkem 27 % 
dotázaných firem. 
Nástroje propagace byly navrhnuty na základě zjištěné poptávky. Vhodnost 
těchto nástrojů byla zhodnocena formou dotazníkového šetření. Z něho vyplynulo, že by 
respondenty nejvíce oslovila reklama na internetu a webové stránky firmy. Dotázané 
z mateřských škol by také zaujali letáky a prospekty. Reklama na internetu byla 
navrhována prostřednictvím reklamního banneru a virálního marketingu. Reklamní 
banner  by byl umístěn na serverech Marketing & Media a Ekonom.cz zabývající se 
marketingovou komunikací. Virální video by obsahovalo odkaz na stránky firmy, kde 
by se zájemce dozvěděl více informací, případně může nakoupit v internetovém 
obchodu. 
Cena návrhů pro obě cílové skupiny by činila necelých 30 000 korun, v této 
částce však nejsou dotčeny náklady na mzdy pracovníka zabývající se návrhem 
předělání webových stránek. Též zde není zahrnuta částka, kterou by firma věnovala 
pro oblast sponzorství. Dále nejsou uvedeny náklady na výstavy a veletrhy, protože 
ceny nejsou vždy stejné. Částka na propagaci není tak vysoká, proto by se nepromítla 





Vysoká cena kostek byla i důvodem, proč by si někteří respondenti Varioform 
Cube nekoupily. Proto by dalším doporučením pro firmu bylo zlevnění kostek. Toho lze 
dosáhnout snížením obchodní přirážky, která je 25 %. Další možností by byla změna 
dodavatele suroviny (PUR pěny) pro výrobu kostek. 
Z celkového hodnocení jednotlivých kroků této studie je patrné, že velkou 
předností nového produktu je jeho originalita a fakt, že konkurence stejný výrobek 
nenabízí. Z toho se dá usuzovat, dosažení vysokého tržního podílu. 
Firma Inter Flag s.r.o. se řadí mezi přední výrobce vlajek a reklamních předmětů 
na trhu. Za dobu své existence si získala řadu stálých zákazníků, kterým nabízí výrobky 
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PŘÍLOHA A - Průvodní dopis k dotazníku typu A určeném firmám 
v libereckém kraji. 
Vážené dámy, vážení pánové, 
 
ráda bych Vás požádala o vyplnění krátkého dotazníku, který je součástí mé bakalářské 
práce.  
Jeho vyplněním mi výrazným způsobem pomůžete sesbírat důležité informace, které 
využijí pro svou bakalářskou práci s názvem: Propagace nového výrobku. 
Vyplnění dotazníku Vám zabere méně než 1 minutu. 
 
Předmětem dotazníku jsou obměnitelné kostky - Varioform Cube. Slouží na sezení, 
stavění nebo pro umístění reklamy. Také může sloužit jako vnitřní dekorační prvek 
např. na veletrzích, v uvítacích místnostech, v zasedacích místnostech, v obchodních 
domech, v prodejnách, v sálech, na sportovních akcích nebo jako posezení u kadeřníka, 
v čekárnách či v knihovnách. 
 
Cílem dotazníku je zjistit povědomí zákazníků o výrobku Varioform Cube. Dále zjistit 
případný zájem o tento výrobek. 
 
Dotazník můžete vyplnit do 31. března 2012. 
 
Za poskytnutí informací a Váš čas velice děkuji. 
 
Martina Sůvová 
studentka textilní fakulty 










PŘÍLOHA B - Průvodní dopis k dotazníku typu B určené mateřským školám 
v libereckém kraji. 
Vážené paní ředitelko,  
Vážený pane řediteli, 
 
ráda bych Vás požádala o vyplnění krátkého dotazníku, který je součástí mé bakalářské 
práce.  
Jeho vyplněním mi výrazným způsobem pomůžete sesbírat důležité informace, které 
využiji pro svou bakalářskou práci s názvem: Propagace nového výrobku. 
Vyplnění dotazníku Vám zabere méně než 1 minutu.  
 
Předmětem dotazníku jsou obměnitelné kostky - Varioform Cube, které mohou být 
jednobarevně či více barevně potištěné. Jsou vhodné na sezení, ležení a stavění. 
 
Cílem dotazníku je zjistit povědomí zákazníků o výrobku Varioform Cube a zájem 
o tento výrobek. 
 
Dotazník můžete vyplnit do 31. března 2012. 
 
Za poskytnutí informací a Váš čas velice děkuji. 
 
Martina Sůvová 
studentka textilní fakulty 





PŘÍLOHA C - Dotazník A 
 
1. Setkal (a) jste se s výrobkem Varioform Cube?  
(V případě kladné odpovědi pokračujte otázkou č. 2, v případě záporné 
odpovědi otázkou č. 3) 
 
 Ano  Ne 
 
2. Pokud jste se již s Varioform Cube setkal (a), zaškrtněte kde? (Pokud ne, 
přeskočte). 
 
 Internet  letáky, prospekty  tisk – název tisku  Sponzoring 
 webové stránky  veletrhy, výstavy  rozhlas – název stanice  Jiné 
 
 
3. Prosím, vyberte parametry, které Vás u Varioform Cube zaujali. (Možnost 
zaškrtnout více odpovědí). 
 
 jednoduchá snímatelnost potahu  možnost sezení 
 možnost výměny potahu  možnost stavění na sebe 
 možnost praní potahu  dekorační prvek 
 jednoduchá manipulace (lehké)  3D reklama 
 variabilita motivu na všech 6 stran kostky a otáčení podle potřeby 
 
4. Využil (a) byste Varioform Cube k propagaci svých výrobků či služeb?  
(V případě záporné odpovědi pokračujte otázkou č. 5) 
 Ano  Ne 
 Spíše ano  Spíše ne 
 
 
5. V případě, že nemáte zájem, proč? (Máte-li zájem, přeskočte).  
 
 Vysoké náklady na pořízení  Naše firma má takovou produkci, že  
   propagaci nepotřebuje 
 Pro nás nepodstatná forma propagace  Jiné  
 
 
6. Kolik byste byl (a) ochoten (ochotna) zaplatit za Varioform Cube? 
(Zaškrtněte). 
 
 Do 200 
kč 
200 - 400 
kč 
400 - 600 
kč 
600 - 1000 
kč 




Velikosti:                   
30x30x30                   
cm                    
40x40x40                   
Cm                   
50x50x50                   






7. Prosím, napište kolik kostek Varioform Cube a jaké velikosti byste byl (a) 
ochoten (ochotna) koupit při cenách 685 kč za velikost kostky 30x30x30 cm, 
1 325 kč za vel. 40x40x40 cm a 1 860 kč za vel. 50x50x50 cm (ceny jsou 




8. Jaká forma propagace Varioform Cube by Vás oslovila? (Možnost 
zaškrtnout více odpovědí). 
 
 Internet  letáky, prospekty  tisk – název tisku  Sponzoring 




Děkuji Vám za Váš čas a spolupráci na tomto dotazníku. 
 







PŘÍLOHA D - Dotazník B 
 
1. Setkal (a) jste se s výrokem Varioform Cube? (V případě kladné odpovědi 
pokračujte otázkou č. 2, v případě záporné odpovědi otázkou č. 3) 
 
 Ano  Ne 
 
 
2. Pokud jste se již s Varioform Cube setkal (a), zaškrtněte kde? 
 
 Internet  zprostředkovatel (agent)  tisk – název tisku 
 webové stránky  letáky, prospekty  jiné 
 
3. Prosím, vyberte parametry, které Vás u Varioform Cube zaujali. (Možnost 
zaškrtnout více odpovědí). 
 
 jednoduchá snímatelnost potahu  možnost sezení 
 Kulisy  možnost stavění na sebe 
 možnost praní potahu  dekorační prvek 
 jednoduchá manipulace (lehké)  cvičební pomůcka 
 variabilita motivu na všech 6 stran kostky a otáčení podle potřeby 
 
 
4. Využil (a) byste možnost zakoupení tohoto výrobku? (V případě záporné 
odpovědi pokračujte otázkou č. 5). 
 
 Ano  Ne 
 Spíše ano  Spíše ne 
 
 
5. V případě, že nemáte zájem, proč? (Máte-li zájem, přeskočte). (Zaškrtněte). 
 
 Vysoké náklady na pořízení  Máme tolik hraček a pomůcek, že  
   Varioform Cube nepotřebujeme 
 Pro nás nepodstatný výrobek  Jiné  
 
6. Kolik byste byl (a) ochoten (ochotna) zaplatit za Varioform Cube? 
 
 Do 200 
kč 
200 - 400 
kč 
400 - 600 
kč 












              
              
              
              
              
              






7. Kolik kostek Varioform Cube a jaké velikosti byste byl (a) ochoten 
(ochotna) koupit při cenách 685 kč za velikost kostky 30x30x30 cm, 1 325 kč 
za vel. 40x40x40 cm a 1 860 kč za vel. 50x50x50 cm (ceny jsou uvedeny bez 




8. Jaká forma propagace Varioform Cube by Vás oslovila? (Možnost 
zaškrtnout více odpovědí). 
 
 Internet  zprostředkovatel (agent)  tisk – název tisku 





Děkuji Vám za Váš čas a spolupráci na tomto dotazníku. 
 
 






PŘÍLOHA E – Návrh prospektu 
 
 
